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果差異の検討(e.g., Arndt, 1967; Mizerski, 1982)、くち
コミと他のメディア(e.g., 印刷媒体)との効果比較(Her, 
Kardes, & Kim, 1998)、くちコミの対象となるブランドの
要因(e.g., ブランドの親近感の要因)を調整変数とした検
討(Sundaram & Webster, 1999)、くちコミ情報に対する
原因帰属を媒介要因としたアプローチ(e.g., Laczniak, 











報の 送り 手の 双方の 視点か ら 検討す る 。 ま た 、































































































































い、274 名(お茶飲料 92 名、シャンプー91 名、パソコン
91 名)を抽出した。 




















れた(Table1)。また、Cronbach の α係数は.847 であり、
高い内的整合性が確認された。よって、この「ブランドへ
の評判」4 項目の尺度得点について、平均値(M = 
14.98)によって調査対象者を高低の 2 群に分類し(高群: 






　よいイメージをもたれている 3.70  (1.13) .898 .806
そのブランドは
　人気のあるブランドである 3.79  (0.96) .782 .611
そのブランドは、自分のまわりでは
　よく知られているブランドである 3.96  (1.04) .693 .480























適合度は、χ2(111) = 144.531, p<.05, GFI = .920, 
AGFI = .888, RMSEA = .033, CFI = .972 であり、モデ
ルを採択するに十分な値が得られた。推定されたパラメ
ータの値はFigure1 およびTable2 に示した通りである。 






































Table2 Figure1 モデルにおける「ブランドの評判」をグループ変数とした多集団同時分析で推定されたパラメータの値 
 
非標準解 非標準解
1次的価値 → ブランドへの信頼感 1.274 *** .084 .920 1.274 *** .084 .900
1次的価値 → 知覚品質 1.000 .818 1.000 .782
2次的価値 → 内在化 1.000 .629 1.000 .599
2次的価値 → 自己表現 .835 *** .095 .701 .835 *** .095 .672
2次的価値 → ブランドへの親近感 .755 *** .119 .576 .755 *** .119 .568
ブランドエクイティ → 1次的価値 .788 *** .108 .742 .788 *** .108 .811
ブランドエクイティ → 2次的価値 1.000 .859 1.000 .896
ブランドへの信頼感 → ブランドへの親近感 .292 *** .073 .281 .292 *** .073 .271
ブランドエクイティ → ブランドロイヤルティ 1.076 *** .146 .636 1.076 *** .146 .621
ブランドエクイティ → 他ブランドとの知覚差異  .668 *** .111 .472 .668 *** .111 .458
ブランドロイヤルティ → スイッチングコスト  .380 *** .078 .342 .061 ns .095 .058
他ブランドとの知覚差異 → スイッチングコスト .230 ** .073 .173 .230 ** .073 .185
ブランドロイヤルティ → 企業への信頼感 .116 * .051 .155 .048 ns .063 .064
企業の向社会性 → ブランドエクイティ .260 *** .066 .346 .145 † .078 .200
企業への親近感 → ブランドエクイティ .209 *** .059 .254 .209 *** .059 .263
企業への信頼感 → 1次的価値 .279 *** .051 .333 .141 * .058 .187
企業力 → 2次的価値 .163 * .072 .154 -.025 ns .086 -.026
企業への親近感 → ブランドへの親近感 .145 ** .051 .116 .145 ** .051 .123
2次的価値 ⇔ スイッチングコスト .224 *** .047 .686 .224 *** .047 .686
企業力 ⇔ 企業への親近感 .263 *** .040 .503 .326 *** .041 .622
企業への親近感 ⇔ 企業の向社会性 .130 ** .048 .206 .298 *** .051 .472
企業力 ⇔ 企業の向社会性 .172 *** .043 .301 .248 *** .048 .433
企業力 ⇔ 企業への信頼感 .210 *** .035 .397 .210 *** .035 .397
企業の向社会性 ⇔ 企業への信頼感 .194 *** .041 .304 .194 *** .041 .304
企業への親近感 ⇔ 企業への信頼感 .245 *** .039 .421 .245 *** .039 .421
註1）太字は拘束したパラメータを示す
註2) →はパス、⇔は共分散を示す
註3) *** p <.001, ** p <.01, * p <.05, † p <.10を示す
ブランドの評判高群 ブランドの評判低群















































よび Wald 検定を参考に、モデルの修正を加えた。その 
Table3 平均構造分析により推定された平均値または切片 
標準誤差 標準誤差 ｔ値
ブランドエクイティ .277 ** .088 .000 
企業への信頼感 3.749 *** .186 3.182 *** 1.390 5.848 ***
企業への親近感 3.807 *** .060 3.146 *** .072 7.043 ***
企業の向社会性 3.175 *** .065 2.865 *** .079 3.020 **
企業力 3.494 *** .054 3.035 *** .066 5.387 ***










　他の人にも教える 2.13 (1.22) .887   .787
そのブランドについて、
　友人と話をする 1.99 (1.16) .729   .532
すぐにでも他の人に






82.447, p<.01, GFI = .956, AGFI = .921, RMSEA 
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The relationship between brand equity and word-of-mouth 
 
Hiromitsu MAEDA (Graduate School of Sociology, Kansai University) 
Osamu TAKAGI (Faculty of Sociology, Kansai University) 
 
In this study, we examined word-of-mouth (WOM) from the viewpoint of both receiver and sender of 
communication, and investigated the relationship between brand equity and WOM. The results were suggested 
that, first, focused on the receiver of WOM, brand reputation plays an important role to increase the level of and to 
form more structurized brand equity. Second, focused on the sender of WOM, the circulated model that brand 
equity affects WOM behavior and WOM behavior is related to self-expression value, which is a component of brand 
equity, was verified. Thus, WOM fulfils the important role for the determinants and influences of brand equity. 
 
Keywords: brand equity, brand reputation, word-of-mouth communication. 
